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Esra BUDUN AYDINZ

Oz

Uriinlerin ve markalarin yavas yavas birbirine benzemeye baslamasi, geleneksel yontemlerin giiniimiiz tiiketicilerini
arttk yeterince etkileyememesi gibi nedenler, markalart farkli stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerden biri
ise tiketici algt ve tutumlarini bes duyu araciligtyla etkilemeyi amaclayan duyusal markalamadir. Duyusal
markalamada; renk, ses, koku, doku ve tat uyaricilart ile tiketici algilart bilingli ve sistematik olarak
sekillendirilmektedir. Bu calismada duyularin, tiketicilerin markaya iligkin tutum olusturmalarindaki etkisine yonelik
bir degerlendirme yapilmustir. Bu degerlendirme tutumun 6geleri olan bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlart
araciligiyla gerceklestirilmistir. Degerlendirme sonucuna gore tiketicilerin iirtin veya markayla ilgili sahip olduklari
bilgi diizeyi, his ve niyetin, markaya yonelik algilamalari ve tutumlari etkiledigi gérilmustiir. Diger yandan marka algist
boyutlart olan marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinin, bes duyunun tamamindan
ayrt ayri etkilendigi géralmustiir. Bu etki dizeyi ise markanin veya Urtntn nitelifine goére farklilik gostermektedir.
Ozellikle de alanyazin kaynaklarina gére duyularin tiiketicileri, bilissel tanimlar ve duygusal semalar yoluyla motive
ederek davranigsal eyleme sevk ettigi sonucuna varilmistir.

Anabtar Kelimeler: Duyu, Algi, Tutum, Duyusal Markalama

Sensation, Perception and Brand: A Three-Dimensional Evaluation of Consumer
Attitudes

Abstract

Today products and brands are gradually becoming similar to each other, and traditional methods do not affect
today’s consumers enough because of such reasons it led brands to struggle to develop different strategies. One of
these strategies is sensory marking, which aims to influence consumer perceptions and attitudes through five senses.
Sensory branding; Consumer perceptions are consciously and systematically shaped with color, sound, smell, texture
and taste stimulants. In this study, extant literature relevant to the effect of senses on consumers' attitudes towards
the brand examined. This assessment was carried out through the cognitive, emotional and behavioral dimensions of
the attitude. According to the results of the evaluation, it was seen that the level of knowledge, fecling and intention
of the consumers about the product or brand affect their perceptions and attitudes towards the brand. On the other
hand, brand awareness, brand associations, perceived quality and brand loyalty, which are dimensions of brand
perception, were observed to be affected by all five senses separately. This level of influence varies according to the
nature of the brand or product. According to the sources of the literature it was concluded that the senses motivate
consumers through cognitive descriptions and emotional schemas and lead them to behavioral action.
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Girig

Tiketiciler giin igerisinde yogun olarak cok ¢esitli iletilere maruz kalmaktadir. Bu iletilerin alinmast,
anlamlandirilmasi ve degerlendirilmesi ise kisiden kisiye farklilik géstermektedir. Ciinki algt dogast geregi
6zneldir. Bu nedenle tipki iletilerin alinmasi gibi dis ¢evreden alinan duyusal uyaricilarin da tiiketicileri ayni
oranda etkilemesi beklenemez (Bidin ve Ertirk, 2020, s. 57). Bu farkliik tiiketici davranislarinin
O6ngorillmesi ve uzun vadede ise yarar bir strateji gelistirmede de markalari oldukga zorlamaktadir. Ancak
bes duyu ile elde edilen girdilerin tiiketicilerde birden ¢ok temas noktasina deginecek sekilde kurgulanmast,
tiiketici algt ve tutumlarini yonlendirmede basarinin kapisint aralamaktadir.

Insanoglunun en temel deneyimi renk, parlaklik, ses seviyesi ve yogunlugu veya koku ile ilgili duyu
organinin uyarildigt duyudur (Mather, 2011, s. 18). Duyular ile edindigimiz ilk farkindalik ise duyumdur.
Ornegin  goziin 118, dilin lezzete, cildin dokuya verdigi tepki tiiketicilerin belli bir nesneyi
degerlendirmesini saglayan temel deneyimdir (Solomon, 2017, s. 98; Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 116-
117). Duyusal girdiler sayesinde cevresel degiskenlerin farkina varabilen birey, bu sayede anlamlandirma
strecini aktif hale getirmektedir. S6z konusu duyusal girdileri beynin ilgili birimine ileterek noral temsil
sekline donistiirmek ise duyu sistemlerinin gorevidir (Hoeksema, Fredrickson, Loftus ve Wagenaar 2009,
s. 110). Bes duyu sisteminin uyaricilari isleyebilmesi ise uyaranlarin yetetli yogunluga sahip olmasini
gerektirmektedir. Bir logonun sekli, rengi, parlakligt veya bir gida maddesinin ¢ikardigt ses ile tad: temel
deneyimlerin kaynagidir.

Bu calisgmada 6ncelikle duyusal uyaricilar olan gérme, isitme, koklama, dokunma ve tatmanin ¢alisma
prensipleri aktarilmistir. Ardindan duyusal markalama stratejisinin nasil kurulduguna iliskin bes duyu
Ozelinde agiklamalar yapilmistir. Duyusal uyaricilarin  tiketicilerin algt ve tutumlarina olan etkisi
aktarilmistir. Ardindan ise marka algisinin boyutlart olan marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka sadakatinin kavramsal ard alani verilmistir. Son olarak ¢alismanin genel amact olan
duyusal uyaricilarin marka algisindaki roliine odaklanilmis ve tiiketicilerin tutumlarina yonelik G¢ boyutlu
bir degerlendirme yapilmustir.

Duyusal Uyaricilarin Calisma Prensibi

Duyusal uyaricilarin her biri gevreden gelen sinyalleri farkli duyumsama ve algilama siiresine dahil
ettiginden farkli calisma prensiplerine sahiptir. Goérme duyusu, gozler araciligiyla algilanabilecek
elektromanyetik dalga dagilimi ile 35-40 kilometre uzaktaki nesneleri gérebilecek kapasiteye ve géze yakin
olan nesnelerin gorilebilmesinin yani sira milyarlarca uzaktaki yildizlart gérebilme kapasitesine sahiptir
(Ciceloglu, 20006, s. 112-113). Calisma prensibi acisindan bakildiginda mekanizma olarak gézin gérme
spektrumundaki elektromanyetik dalgalar, g6z mercegdi ve retina tizerinde bulunan alicillarda yogunlasmakta
ve 1518a duyarlt pigmentlerde ¢6ziinerek sinir akimi ile gérme siniri boyunca beyne ulasmaktadir (Morgan,
2011, s. 225). Gorsel uyaricilardan biri olan 1s131n dalga boyu 400 ile 700 nanometre arasinda kalan
elektromanyetik 151k dalgasidir. Bu dalga boyuna gore 151k dort temel renk hissini olusturmaktadir. Bu dort
temel renk hissi kirmuzt, sari, yesil ve mavidir. Ornegin,700 nanometre dalga boyundaki 1sik, parlak kirmizt
renk goriniirken, sari rengi olusturan dalga boyu 600 nanometre civarindadir (Hoeksema vd., 2009, s. 130;
Krishna, 2016, s. 31). Insan beyni dis diinyay1 birer resim olarak algiladigindan gérmenin temsil yetenegi
acisindan gorsel hafiza ile daha iliskili oldugu sonucuna varilmaktadir (Barat, 2007, s. 340). Bu, marka
iletisimi ¢alismalarinda gérme duyusunun siklikla kullanilmasinin gerekgesini ortaya koymaktadir. Tiketici
arastirmalarina gore alisveris aktivitelerinin %80’e yakint gérsel uyaricilar olan logo, ambalaj, renk, parlaklik
ve tasarim unsurlan ile gerceklestirilmektedir. Uyanik olunan her an en fazla maruz kalinin duyu olmasi
acisindan gérme duyusu, markalar i¢in de etkisine en fazla inanilan uyaran seklidir (Sayadi, Mobarakabadi
ve Hamidi, 2015, s. 101-102).

Gorme duyusu ile yakindan iligkili olan ve ¢okga birlikte kullanilan diger bir duyu isitme duyusudur.
Birlikte kullamilmasit uyaricilarin = beyne iletilmesi esnasinda benzer siireclerden ge¢mesinden
kaynaklanmaktadir. G6érme duyusundan farki, uyaricilarin elektromanyetik dalgalar ile degil ses dalgalar
yoluyla iletilmesidir. Mekanik bir titresim ile cevreden gelen uyaricilar isitsel alicilara sinir akimi yoluyla
iletilmektedir (Duizer, 2001, s. 18). Dis cevreden gelen isitsel uyaricilar orta kulak vasitasiyla baziler
membran denilen kismin titresmesine neden olmaktadir (Meilgaard, Civille ve Carr, 1999, s. 35). G6rme
duyusuna benzer sekilde isitsel sistemde de seslerin algilanmast 20 Hz (saniyede devir) ile 20.000 Hz
arasinda gerceklesmektedir. Ornegin sesi seviyesi, yogunlugu, siddeti veya temposu sesin uyarilma diizeyini
belirlemektedir. Ciinkii bu tip uyarilma kan basinct, kalp atis hizt ve solunum hizi gibi fizyolojik belirtilere
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paralel olarak gerceklesmektedir (Brugge, 1988, s. 4; Kellaris ve Kent, 1993, s. 384-385). Sesin tiketici
davranislarini yonlendirmede motivasyonel bir giice sahip olmasinin temel nedeni ise ruh hali, psikolojik
durumun, duygular etkileyerek tercih ve yargilar tizerindeki etkisinden kaynaklanmaktadir. Marka iletisim
calismalarinin %41 nin isitsel 6gelere dayandirilmasi bu etkinin gerekgesini ortaya koymaktadir (Sayadi vd.,
2015, s. 101-102).

Gorme ve isitme duyu ikilisinde bulunan galisma prensibi benzerligi, koku ve tat duyularinda da
kendini gdstermektedir. Bunun temel nedeni koku ve tat duyularinin her ikisinin de kimyasal duyu
siniflandirmasinda bulunmasidir. Kimyasal uyaranlara yanit veren duyusal bir sture¢ olan koku (Mozell,
1988, s. 59), molekdler yapilarin uyarilmayt saglamasi ile gerceklesmektedir (Morgan, 2011, s. 237). Bu
isleyis icerisinde koku alma hiicreleri her iki veya ¢ giin icerisinde yenilenirken, olgunlasan hiicreler yok
olarak yerini yeni htcrelere birakirlar (Ciceloglu, 2006, s. 105-106). D1s ¢evre uyaranlarinin koku alma
epitelyumunda tespitinde her burun deliginin farkli bir epitelyumu devreye girmektedir. Tahminlere gore
ise insanoglu yaklastk 10.000 kadar farkhi kimyasali tantyabilmektedir (Stevenson ve Boakes, 2004, s. 69;
Buck, 2004, s. 117; Bradford ve Desrochers, 2009, s. 141). Kokusal ipuclarini yaratan koku uyaranlari,
diger duyularin isleyis prensibinde olan Talamus’tan® ge¢meyip dogrudan beynin limbik* sistemindeki
hipokampiis’e> ge¢mektedir. Bu da koku duyusunun en ilkel duyu birimi olmasint saglamistir. Dogrudan
limbik sisteme baglanmasi kokunun duygusal tepkilerle olan yakin iligkisini de agiklar niteliktedir. G6rme,
isitme gibi daha bilissel olan duyularin yaninda koku duyusu, duygu yogun tepkilere neden olmasi
bakimindan marka iletisiminde olduk¢a Onemli bir konumdadir (Herrmann, Zidansek, Sprott ve
Spangenberg, 2013, s. 32; Ozan, 2017, s. 277-278). Ornegin ortam kokularinin hoslugu veya tatsizhig: {iriin
degerlendirmesinde duygusal tepkilere neden olurken (Bosmans, 2000, s. 33) istaht yoneten sinir hticreleri
koku duyusu ile birlikte islediginden koku ve tat ikilisi lezzet deneyiminin ortaya ¢itkmasinda Sncelikli rol
tstlenmektedirler (Stephens, 2017, s. 85).

Diger bir kimyasal duyu olan tat duyusu, dil iizerinde bulunan alicillarin uyarilmasi ile islemektedir
(Stevenson ve Boakes, 2004, s. 69). Agiz icerisindeki dort ayrt alanda bulunan tat tomurcuklart 50 ile 100
hticreden olusan tat alma epitelyum htcreleri 6 ile 8 giinde bir yenilenmektedir (Frank, Hettinger ve Mott,
1992, s. 374-376; Meilgaard vd., 1999, s. 34). Tat tomurcuklar tatl, tuzlu, eksi, act ve lezzetli anlamina
gelen umami tat tomurcuklart olarak bes temel tat hissine sahiptir (Stevenson ve Boakes, 2004, s. 69). S6z
konusu tat hisleri ise dil ylzeyinde esit dagilim géstermemektedir. Dil arkasinda bulunan tat tomurcuklar
act maddelere, dil ucu tatlt maddelere, dil yanlari eksi maddelere, dil kenarlart ise tuzlu maddelere daha
duyarhdir (Beidler, 1988, s. 124). Markalar a¢isindan bakildiginda marka iletisimi ¢alismalarinin %31°nin tat
iceren lezzet algisindan olustugu gériilmektedir. Bu da tat algisinin upkt gérsel uyaricilardaki logo, isitsel
uyaricilardaki jenerik mizigin marka kimligine doniisebilmesi gibi tat imzast olarak bir kimlik gdstergesi
olabileceginin acik bir kanitidir (Sayadi vd., 2015, s. 102).

Deri ile dogrudan temas ve vicut hareketlerinin dis diinyaya goére pozisyonunu aciklayan viicut
hareketleri dokunma ve denge duyularint olusturmaktadir (Mather, 2018, s. 18). Dis diinya ile en temel
temas seklini aciklayan dokunma duyusu, deri ve dokunma alicilarini icermektedir. Insan derisinin 100
milimetre karesinde her biri yaklasik 640.000 mikro alict bulunan sinirlere bagh 50 alict bulunmaktadir
(Lindstrom, 2007, s. 38). Yetiskin bir erkek baz alindiginda, viicut yapisinin %16-18’ine denk gelecek
sekilde yaklasik 18.000 santimetrekare deriye sahip oldugu séylenebilmektedir (Gallace ve Spence, 2010, s.
246-247). D1s dunya ile en sicak temasa aracilik eden dokunma duyusu ile dis yiizeyler hakkinda (sicak,
soguk, sert, yumusak vb.), bilgiler elde edilmektedir (Mather, 2018, s. 61). Sevgi ve sicaklik ile
bagdastirildigindan yakin duyu olarak da adlandirilan dokunma duyusu, marka iletisim c¢alismalarinin
%25’inde kullanlmaktadir. Dokunma deneyimi ile triin hakkinda deneyim sahibi olabilme tiiketici
davraniglarint yonlendirmesi acisindan 6nem tagimaktadir (Hornik, 1992, s. 449; Peck, 2009, s. 18; Sayadi
vd., 2015, s. 101).

Bedenin dis diinyaya karst durus pozisyonunu yansitan denge duyusu yer ¢ekimine gére viicudun nasil
bir pozisyonda bulundugunu ve bedenin bu durus seklinden nasil etkilendigini ortaya koymaktadir

3 Her bir duyu organindan gelen uyaricilart alarak sinyalleri, ilgili beyin kabuguna iletmektedir. Ornegin, isitme ile ilgili sinyallerin
isitme ile ilgili beyin kabugu bélgesine iletilmesinden thalamus sorumludur.

4 Limbik sistem olarak da adlandirilan orta beyin, temel isleyis itibari ile yiyecek, icecek ve cinsellik gibi motivasyonel davranislarin
yant stra korku, heyecan, saldirganlik gibi duygusal davranslart organize etmektedit ve beyin kimyasallarinin bir ¢ogunu
iretmekten sorumludur.

5 Hipokampiis, duygular, anilar ve bellegin bulundugu kisimdir. Beyin yapisinda kalict depolamay1 saglayarak anilari kurtarmadan
ve 6grenmenin gerceklesmesinden sorumludur.
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(Cuceloglu, 20006, s. 72). Merkezi beyincik olan denge duyusu, kulaktaki yarim daire kanallari ile vestibiiler
torbaciklarda bedenin denge durumunu ortaya koymaktadir. Denge duyusu kulak islevleri arasinda goérinse
de ayrt bir alict pozisyonunda oldugundan bedenin denge durumunu ifade etmek icin kullanilmaktadir
(Extirk, 2017, s. 200).

Gorildugi tzere literatiirde bes duyu olarak gegse de kaynaklar denge duyusunu da isin igine katarak
toplamda 6 duyudan bahsetmektedir. Bunlardan ilk ikisi gérme ve isitme ikilisi, diger ikili kimyasal duyular
olan koklama ve tatma, son ikili ise vicut duyularn olarak ifade edilen dokunma ve denge duyulardir.
Tiketici tutumlart ve marka algist agisindan bakildiginda ise 6 degil 5 duyusal uyariciyr olusturan gérme,
isitme, koklama, dokunma ve tatma duyularindan faydalanildigi gériillmektedir.

Bes Duyu Ozelinde Stratejinin Kurulumu

Markalar, tiiketici algilarini kendi lehlerine cevirmek ve bunu strdurilebilir kilmak i¢in ¢ok ¢esitli
stratejiler glitmektedir. Markalama calismalari ve farklilasmanin en énemli nedeni ise rekabettir. Bu acidan
bakildiginda markalarin titketiciler icin fayda ve teklif sunmaya cabaladiklart bilinmektedir. Degerli miilk,
donanim, araglar gibi maddi kaynaklar olduk¢a 6nemlidir. Ancak bundan daha 6nemlisi imaj, itibar ve algt
gibi maddi olmayan kaynaklara dayalidir. Clnki tiketici algilart en az fiyat-perfomans kadar algisal
gerceklige itibar etmektedir. Ornegin, Coca Cola markasinin ismi bircok iilkenin gayri safi milli
hasilasindan daha degerlidir. Bunun ise temel nedeni Coca Cola’nin maddi olmayan kaynaklara verdigi
6nem ve bunun tiiketicide buldugu karsiliktir (Wilson ve Gilligan, 2005, s. 505).

Tiketici algilarinin yonlendirilmesinde fonksiyonel fayda unsurlari, siirdirtlebilirlik ve fakhilagma
acisindan bir takim sinurlhiliklara sahiptir. Ancak buna karsin duygu ve dustinceye yonelik uyaranlar ise
tutum olumusunda daha etkin bir yere sahiptir. Markalar cesitli stratejilerle titketici algisindan fonksiyonel,
duygusal ve psikolojik butiinlik yaratmaya calismaktadirlar. Bu stratejilerden birisi de duyusal girdilerin
temel kaynak oldugu duyu stratejisidir. Tiketicilerin duyularina seslenerek, marka algilarini yonlendiren
markalar duyusal markalama modeline odaklanmaya baslamiglardir (Budin, 2020, s. 44). Duyusal
matkalamanin amaci ise temelde bes duyu organt kullanilarak edinilen bilgilerin markaya yonelik girisimler
ile tiiketiciler icin anlamli hale getirilmesini saglamaktir.

Duyusal markalama stratejisi bes duyu temel alinarak gerceklestirilen bir markalama tiiriidiir. Bu bes
duyunun her biri kendi duyu 6zelinde kullanilarak farklilagsma elde edilmeye calisiimaktadir. Ornegin gorsel
uyaricilar dis dinyay: algilamada en fazla kullandan duyudur. Ciinki giin icerisinde maruz kalinan gorsel
uyaricilar diger tim uyaricilardan ¢ok daha fazladir. G6rme ¢oklu duyusal etkilesimin en fazla oldugu duyu
oldugu icin en ¢ok kullanilan duyudur. Ciinki renk, sekil, grafik, 151k, parlaklik gibi gbrsel uyaricilarin insan
dogas: tizerindeki rolii olduk¢a fazladir. Bunlarin yani sira gérme duyusu ile bobrekiistii bezleri aktive
edilerek tiiketicilerde tat tomurcuklarint uyarmaktadir. Bu da gérme ile tat-lezzet arasinda giigli iliski ile
yiyecek seciminde gli¢lii bir akt6r oldugunun gostergesidir (Vietotis, 2017, s. 15-16). Aydinlatma/1sik veya
parlaklik da tiiketiciler icin oldukca glcli bir uyaricidir. Ciinkii hoslanma, begenme, sevme gibi olumlu
duygu durumlarint yaratmada oldukea etkilidir. Ozellikle de parlakligin tiiketicileri dokunsal temasa tesvik
etmesi 6nemli bir uyarict oldugunun bir gostergesidir (Decre ve Cloonan, 2019, s. 118). Diger bir gérsel
uyarict tiiketici tepkilerinde oldukga etkili olan renktir. Yillar boyu yapilan fiziksel ve psikolojik
arastirmalar, driinler, magaza i¢i dekorasyon, reklam ve diger gorsel alanlarda kullanilan rengin tiketici
tercihlerindeki 6nemini ortaya koymustur (Crowley, 1993, s. 59). Renk uyaricistnin titketici psikolojisinde
bu denli 6nemli olmasinin asil nedeni ise duygu ve davransslar tizerindeki etkisidir. Renkler arasinda tercih
yaparken de olduk¢a dikkatli olunmalidir. Cinkd tim renkler gbziin aynt renk spektrumunda
bulunmamaktadir. Ornegin, kirmizi renk sicak ve yiiksek dalga boyuna sahipken, mavi renk soguk ve
distik renk boyuna sahiptir. Markalar acisindan bir degetlendirme yapildiginda ise kirmizi satts, mavi
kurum rengidir. Bu nedenle de Coca Cola kirmizi, IBM ise mavi renkte konumlandirilmustir (Ries ve Ries,
2019, s. 127-128; Chebat ve Morrin, 2007, s. 190). Diger bir gorsel uyarict logo ve amblemdir. Her seklin
insan beyni tarafindan alinmast ve algilanist farkli oldugu icin logonun sekli de olduk¢a 6nemlidir. Ornegin
kendine 6zgii renklerle (kirmizt ve sarr) olusturulan deniz kabugu amblemi Shelll, u¢an mavi kus ise
Twitter’t ¢agristiran basarili duyusal tasarimlardir (Ries ve Ries, 2019, s. 121, 127-128). Yine ambalaj,
magaza cevresi, magaza tavan yiksekligi, vitrin, satis noktast ve diger tim gorsel uyaricilar tiiketici
davraniglarint etkileyen 6nemli unsurlardir. Bu acidan tiketiclyi magazaya ¢ekmek icin etkili birer
stratejidirler (Mower, Kim ve Childs, 2012, s. 442-443).
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Isitsel uyaricilar, marka iletisimi calismalarinda oldukea yogun kullandan ve bilingaltint etkileyen
6nemli bir duyudur. Insan beynini aktive ederek bilingsiz arzularin agiga cikmasini saglayan isitsel
uyaranlar, olduke¢a etkili bir fenomendir. Yapilan arastirmalar, gorsel icerigin g6z ardr edildigi noktada
isitsel bilginin Grln iceriginden bes kat daha fazla etkili oldugunu ortaya koymustur (Vietoris, 2017, s. 17).
Markalara ses ile kimlik kazandirilmasinin temel amaci, tiiketicilerde duygusal tepkilere yol acarak, insan
zihnine, duygularina ve davranislarina ntfuz etmektir (Lancu, Bara, Seserman ve Bindea, 2009, s. 102-104;
Gustafsson, 2015, s. 20-21). Ornegin, Intel'in dért notalt imza sesi ile tiiketicilerde Intele iliskin bilgi,
duygu ve deneyimlerin tamami hatirlatiimaktadir (Stephens, 2017, s. 83-84). Gindelik hayatin her
asamasinda magaza, ofis, asansor, film, reklam vb. alanlarla kullanilan arka fon mizigi dinleyicilerde
duygusal bir tepki ortaya ¢itkarmak i¢in kullanilmaktadir (Kellaris ve Kent, 1993, s. 381-383). Yine miizigin
temposu tiketici tercihlerini etkileyen 6nemli bir isitsel uyaricidir. Uyarilma acisindan hizlt ve yavasg
tempolu miizikler tiiketici tepkilerinde farkliliklara neden olmaktadir. Ornegin siipermarketlerde yavas
tempolu miiziklerle misterilerin magazada daha fazla vakit gegirerek daha fazla aligveris yapmasi
amaclanirken fast food magazalarinda tempolu muziklerle yemeklerin hizli yenilip is akisinin hizli olmasi
amaglanmaktadir (Alpert, Alpert ve Maltz, 2005, s. 371; Berman, Evans, ve Chatterjee 2013, s. 495-490).
Diger taraftan segilen reklam miizigi reklam icerigine uydugu oranda tiketici dikkatinin de artarak triine
yonelik tanima ve hatirlama islevlerini arttirdigt gézlenmistir (Maclnnis ve Park, 1991, s. 164,172).
Dolayistyla muzigin yalnizca duygusal tepkilere degil bilissel bir takim sonuglarinin da oldugu gérilmistir.

Yaklastk 10 bin kadar kokuyu ayirt edebilen insanoglunun bireysel olarak kodlanmis genetik bir
kokusu bulunmaktadir (Axel, 1995, s. 69). Dis ¢evreden alinan koku girdilerinin algilanmast ise diger
duyusal uyaricilara gére daha uzun siirmektedir. Ornegin gorsel uyaricilarin algilanmast 45 milisaniye
(saniyenin binde biri) iken, koku uyaricilarinin algilanmast yaklasik 450 milisaniyedir. Bunun nedeni koku
néronlarinin beyindeki ilgili sisteme daha ge¢ ve yavas iletilmesidir (Mozrin, 2009, s. 78). Koku duyusunun
bilingli bir sekilde sonlandirilmasi veya kapatilmast gibi bir durum séz konusu degildir. Aninda duygusal
tepkilerin  kaynagt olan koku ipuclart kimyasal uyari sisteminin aktive edilmesiyle engellenemez
reaksiyonlara neden olmasi bakimindan marka iletisimi ¢alismalarinda siklikla kullanilmaktadir (Bradford
ve Desrochers, 2009, s. 142). Duygusal tepki olan uyarilma ile birey, hosa giden ve begenilen bir kokuya
yaklasirken, tersi durumda aktif bir kagma davranisi gerceklestirmektedir. Ciinkii uyarilma bireyi fizyolojik
bir duygu durumuna tesvik etmektedir. Duygulara en yakin duyu olarak bilinen koku, her tiketicide aynt
tepkiye neden olmamaktadir. Clnkd koku ipuclari, 6rtiik veya bilingaltt nedenlere bagl olarak islemekte
ve tiiketici farkindaligt olmadan da otomatik tepkilere neden olabilmektedir (Rimkute, Moraes ve Ferreira,
2015, s. 30). Bu nedenle kokunun, otobiyografik hatiza ve anilar gibi ge¢cmise déniik tecritbeleri hatirlatan
gliclii bir etkisi vardir.

Dokunma duyusu diger tim duyulardan farklt olarak cilt ylizeyinin bilingli bir hissetme yetenegini
kapsamaktadir. Bu bilingli hissetme yetenegi herhangi bir nesneye iliskin fiziksel bir temas:
gerektirmektedir (Medway, 2014, s. 203; Montagu, 1971, s. 17). Dokunsal girdiler, trinler ilgili (sicaklik,
plriizlilik, agirlik vb.) 6zelliklerin degerlendirilmesini sagladigi icin tanusaldirlar. Uriine iliskin giiven
duygusu gelisiminde veya dokunmaktan hoslanan tiiketicilerin markaya yénelmesinde dokunsal 6geler
olduk¢a 6nemlidir (Grohmann, Spangenberg ve Sprott, 2007, s. 238; Peck ve Childers 2003a, s. 440;
2003b, s. 40). Tiketiciler ac¢isindan bakidiginda dokunmanin iki tiir amact oldugu bilinmektedir. Bunlardan
ilki Griin hakkinda bilgi sahibi olmak ikincisi ise hedonik duygusal deneyimler yasamaktir. Uriin
Ozelliklerinin saptanmast tiiketiciler i¢in kalite algisinin sorgulanmasina aracilik ederken (Lindstrom, 2017,
s. 148-149), hedonik deneyim yasamak isteyen tiiketiciler, dokunmanin onlara iyi gelecegine ve onlart daha
iyl hissettirecegine inanmaktadir. Bunun haricinde purtizlilikle ilgili yapilan ¢alismalar, piiriizlii alanlarin
kisileri daha az hognut hissettirdigini, piiriizsiz alanlarin ise tiketiciler tarafindan daha hos algilandigin
ortaya koymustur (Klatzky ve Peck, 2012, s. 139-140; Peck ve Shu, 2009, s. 434). Dokunma hissinin
yarattigl psikolojik yonelim paket veya sunumlarin tiketicilerde yarattigr izlenimleri yonetmede de basrol
oynamaktadir. Oyle ki plastik bir siseden ziyade cam siselerin tercih edilmesi buna &rnek olarak
gosterilebilir. Coca Cola’nin ¢oklu duyusal deneyim saglayan sise tasarimi veya silindir bir karton kutuda
sunulan Pringles cipsleri, dokunarak iyi hisseden tiketici kitlesine yonelik 6nemli girisimler olarak
gorilmektedir (Vietoris, 2017, s. 19). Buradan yola ¢ikarak dokunma duyusuna yonelik gerceklestirilen
aragtirmalara iliskin bir genelleme yapilacak olunursa, dokunsal girdi ve marka algist arasinda glcli bir
baglantt oldugu ve iiriin degerlendirmelerini yiiksek oranda etkiledigi séylenebilir.

Diger tim duyusal uyaricilar cogunlukla tek basina da isleyebilen 6zellige sahipken tat duyusu
genellikle lezzet elde edilecek gida ile ilgili ortamdaki diger tiim uyaricilardan dogrudan etkilenmektedir. Bir
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yemek sirasinda tat uyaranlari en son algilanir ve lezzet denilen unsurun ortaya ¢ikmasina aracilik eder.
Ancak toplam tat deneyimi noktasinda bakildiginda bir yemegin sunuldugu kap, gida iiriiniin kendi
cikardigt sesin, yemegin kokusunun gibi diger tim uyaricilar tat tomurcuklarindan gelen hissi destekleyerek
lezzet algisint ortaya ctkardigi bilimsel olarak kanitlanmis bir gercektir. Ciinkd tat duyusu diger duyusal
girdiler ile koordineli sekilde ¢alismaktadir. Ornegin bir yemegin kokusu begenilmediginde veya goriintiisi
istah acict degilse o gida triind tadina bakilma sansini da otomatik olarak kaybetmektedir (Vietoris, 2017,
s. 22; Elder ve Krishna, 2010, s. 748-750). Yine gorsel isaretlerden olan renk, Griin kalitesi ile ilgili ipuglar
vermesi bakimindan tiiketici degerlendirmelerini etkilemektedir (Hoegg ve Alba, 2007, s. 491). Ote yandan
gida Urliniin 6rnegin patates cipsin 1sirildiginda ¢ikardigy ses cipsin tazeligi ve gevrekliginin bir gdstergesi
olarak algilanmakta ve tiketici kararlarini etkileyebilmektedir. Yapilan aragtirmalar, bir gida maddesi
tiketiminde ¢tkan ses ile tat algist arasindaki baglantinin paralel oldugunu ve ses ne kadar yiksekse
tiketicilerde tazelik algisinin o denli fazla oldugunu ortaya koymustur. Yine dokunma ve tat etkilesiminde
urine/gida maddesine dokunma ihtiyact duyan bireylerin tat algisina iliskin daha olumlu degetlendirmeler
yaptiklart saptanmistir (Dematte vd., 2014, s. 58; Krishna ve Elder, 2009, s. 285). S6z konusu dokunma
deneyiminin psikolojik uyarilmadan ziyade fizyolojik tepkiye yani biligsel bilgi edinme, yargt gibi eylemleri
besledigi séylenebilir (Robinson, Blissett ve Higgs, 2013, s. 101).

Gortldugi tzere tiketicilerin herhangi bir marka algilari, duyusal uyaricilar vasitastyla gérme, isitme,
koklama, dokunma ve tatma duyulan ile sekillenmektedir. Markalarin, tiketici algt ve tutumlarini
kendilerine yoneltmek ve bunu strdirilebilir kilmak en temel amaglardandir. Ancak duyusal markalama
stratejisinde bes duyuya iligkin algisal yonelimin ve bu yonelimin hangi tutum &gesi odaklt
konumlandirildigr olduk¢a 6nemlidir. Cinki markalarnn tiketicilere sunduklart iriin veya hizmetlerin
Ozelliklerine gére duyusal uyaricilart tercih etmeleri, stratejinin basatisint etkileyecek en 6nemli bilesendir.

Duyusal Markalamada Alg1 ve Tutumlarin Iglevi

Bireyler, gbrme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyular sayesinde dis ¢evre hakkinda bilgi sahibi
olup, bunlart anlamlandirabilmekte ve etrafinda neler olup bittiginin farkina varmaktadir. Dis diinya
hakkindaki anlamlandirma ile bir ignenin batma hissi, limonun eksi tad: veya bir miizigin sesi ile ilgili temel
deneyimler elde edilmektedir. Duyumlarin ilkel dogasi, nesne, olay, olgu ve kavramlarin anlamlandirilmas:
algisal siire¢ ile miimkindir (Mather, 2011, s. 17). Ornegin bir market reyonunda bulunan deterjanin
ambalajindan veya kokusundan hangi tip giysiler icin kullanilacaginin anlasilmast fiziksel ve biligsel algilama
streglerinin bir sonucudur (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012, s. 80). Algilama sireci maruz kalinan
duyusal girdinin tirine gore degiskenlik gostermektedir. Cinkd dis dinyadan gelen girdiler bes duyu
vasttastyla alinabilmektedir. S6z konusu bu duyusal girdilerin anlamli birer yorumlamaya doéntsmesi
tamamu ile i¢sel ve 6znel bir degerlendirme ile miimkiindir (Krishna ve Elder, 2009, s. 283; Solomon,
Bamossy, Askegaard ve Hogg, 20006, s. 39, 50). Bu degerlendirme iginse dis ¢evre uyaranlarina maruz
kalmak gerekmektedir. Bu uyaranlar arasindan hangisinin anlamlandirilacagina dair segici dikkat ile
yorumlama algilama stireci olarak ifade edilmektedir (Solomon, 2017, s. 108; Schiffman ve Wisenblit, 2015,
s. 116).

Algilama strecinde bireyler dis diinyadan elde ettikleri bilgileri, bellekleri ile karsilastirarak bir triin
veya marka ile ilgili degerlendirme yapmakta ve nihai karar vermektedirler (Peck ve Childers, 2008, s. 194).
S6z konusu bu degerlendirme, bir nesne veya marka ile ilgili yitksek ve disik yorumlama seklinde
gerceklesmektedir. Bu yorumlama yiiksek yorumlama seklinde ise olumlu, disitk yorumlama seklinde ise
olumsuz duyusal algiy1 temsil etmektedir. Bilissel psikolojiye gére olumlu duyusal algilama genellikle hizli,
otomatik ve zahmetsizken, olumsuz duyusal algilama yavas, bilingli ve zahmetlidir (Haase, Wiedmann ve
Labenz, 2018, s. 5606). Tiketiciler dis cevrede yer alan herhangi bir nesne ile ilgili tercih etme veya etmeme
tizerine belli bir tutum sahibiditler. Ornegin, Lancome kozmetik markasina karst olumlu tutum
benimseyen bir tiketicinin, s6z konusu markayt korumasi, sahiplenmesi ve trtnlerini kullanmasi
beklenmektedir. Bu olumlu tutumun temel nedeni ise genellikle s6z konusu markaya iliskin tiketicinin
6nceden olusmus olumlu deneyimleridir (Moye ve Kincade, 2003, s. 59-59). D1s ¢evre uyaranlarini algilama
bicimi biyiik 6lctide titketicilerin tutumlarimi da sekillendirmektedir. Ciinkd tutumlar, tiketici deneyimleri
sonucu elde edilen bilgi dizeyi ve bu bilgi diizeyinin ortaya ¢ikardigt goriis, inanis ve yargisal ifade
butinidir. S6z konusu deneyimler ise ya bireysel tecriibe seklinde ya da toplumsallasmanin sonucunda
ortaya ¢tkmaktadir (Sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery ve Fiske 1994, s. 18). Ancak her ne sekilde
olursa olsun belli bir tutum olusumunda asagida aktarilan tutum 6gelerinde (biligsel, duygusal, davranissal)
koordineli, istikratli ve dengeli bir biitinlesme saglanmast gerekmektedir.
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BUDUN AYDIN
Duyum, Algi ve Marka: Tiiketici Tutumlarina Yénelik Ug Boyutlu Bir Degerlendirme

Trketici davranislarinin temelinde biligsel, duygusal ve davranigsal tepkiler yer almaktadir. S6z konusu
bu tepkilerin bir araya gelmesi ile ortaya cikan tavir ve durus, tutum olarak ifade edilmektedir (Katrdes,
Cronley ve Cline, 2010, s. 10-11). Algilama bi¢imindeki olumlu veya olumsuz degerlendirme, tutum
nesnesine yonelik bilis, duygu veya eylem diizeyinde gerceklemis olabilir. Nitekim tutumlar stibjektif ve
biricik olma 6zelligini tasimaktadirlar (Boone ve Kurtz, 2011, s. 152). Ote yandan tutumlarin siirekliligi
tutum nesnesine yonelik olumlu gériisiin veya deneyimin devamliligina baglidir. Oyle ki herhangi bir tutum
nesnesine karsi olumlu goriise sahip olan tlketiciler, yine aynt tutum nesnesi ile ilgili olumsuz bir deneyim
yasadiklari takdirde olumlu algisal degetlendirme gérece olarak olumsuz yargt boyutuna taginabilmektedir
(Dick, 1994, s. 101). Bilissel boyutla verilen tepkiler, algi ve dislincelere dayanan inang ve bilgiler
butinidir. Duygusal boyutta ise tutum nesnesine iliskin verilen duygusal tepkiler 6ne ¢itkmaktadir. Tutum
nesnesine yoneltilen eylem durumu ise davranissal boyutun gostergesidir dnceoglu, 2011, s. 30; Solomon
vd., 20006, s. 140). Tuketici motivasyonlarina iliskin yapilan arastirmalarda diger etkenlerle
karsilastirldiginda ~ bilissel ~ degerlendirmelerin = ¢ok  daha etkili oldugu belirlenmistir. ~ Uriin
degerlendirmelerinde alternatifler arasindan en rasyonel secimi yapmak, mantiksal ¢ikarimlar ile ihtiyac
karsilamasi dogru orantiidir (Morschett, Swoboda ve Foscht, 2005, s. 428). Tiketicilerin algtlarini
yoneterek olumlu tutum gelistirme ¢abasinda olan markalar icin tiketici duygulart 6nemli bir referans
noktasidir. Duygusal deneyim ile tiiketicileri yonlendiren en iyi 6rnek Disney markasidir. Tema parklar ile
tam bir eglence deneyimi yaratan marka, titketicileri etkilemeyi basarmustir (Travis, 2000, s. 79). Uyaranlara
verilen duygusal tepkiler genellikle otomatik ve biling digt gerceklesmektedir. Duygusal 6geler ile marka ile
bag kurulmasi uzun dénemli iliski kurabilmenin 6ncelikli kosullari arasinda sayilmaktadir. Bu kosullart
yerine getirmek icinse markaya uygun duyusal tercihin yapilmast gerekmektedir. Ornegin bir marka essiz
sekilde dizayn edilmis logosu ve rengi ile 6ne ¢tkmak isterken, bir marka jenerik muzigi ile bir bagkas1 tadt
ile 6ne ctkmak isteyebilir. (Sharifi, 2014, s. 44; Klink, 2003, s. 144). Baska bir marka ise ¢oklu duyusal
stratejiyi benimseyerek bes duyudan en az U¢ veya dordiint baz alarak bir duyusal markalama stratejisi
kurgulayabilir. Ornegin iiriin olarak kahve satan bir magaza, hem kahvenin tadi, hem gevreye yaydig:
kokusu, hem magazada ¢alan miizik tinist ile markalama yapabilir. Bu tamamen markanin kendi tercihine
baglidir. Psikoloji bilimine gére insan davranslarini anlamlandirilabilmenin temel kosulu insan duygularini
anlamaktan ge¢mektedir. Ciinkii insanlar yasamlari boyunca dis gevre ile yakin etkilesim kurarak, strekli
deneyim sahibi olmaktadir. Bu da zamanla otomatik duygusal tepkilere neden olmaktadir. Duygusal tepki
vermek icin gereken deneyim, bireylerin tutum nesnesine iliskin olumlu veya olumsuz bir degerlendirme
yapmalarini saglamaktadir. Tutum nesnesinden elde edilen memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygusal
tepkilere neden oldugu i¢in bunlarin eyleme dénismesi de giicli bir olasiliktir (Lazarus, 1991, s. 104;
Wanke, 2008, s. 8). Tiketici davranslart duygularin bireyleri irrasyonel sekilde yonlendirmesiyle anlam
kazanmaktadir. Disiince ve fikri temsil eden biligsel dizey ile duygular celistiginde ¢ogunlukla kazanan
taraf duygular olmakta ve davranista bu yonde ortaya ¢tkmaktadir. Rasyonel yargilarin davranisa dontisme
ihtimali ¢ok daha fazla gbriinse de genelde duygular baskin gelerek eyleme déntisme ihtimali ¢cok daha
fazla olmaktadir (Gordon, 20006, s. 9). Tiketiciler trtnle ilgili beklenti dizeylerini vaat edilen degerler
dogrultusunda olusturmaktadirlar. Markanin ilettifi mesajlar ile vaatleri ve tiiketici ilgilenim dizeyi
tutumlarin da yoniinii belirlemektedir. Oyle ki yiiksek ilgilenim diizeyindeki bir tiiketici bilissel
davraniglarim bilissel boyutlarda gerceklestirirken disiik ilgilenim diizeyindeki tiiketiciler duygusal iletilere
daha egilimlidir (Van Dyck, 2017, s. 101-102). Markalarin tiketicilere sunduklart triin ve hizmetlerde
duyusal temas noktalarini belirlemesi ile tiiketici ilgilenim diizeyleri belirlenebilmektedir. Ornegin Coca
Cola, gazli icecek sektdriindeki lider konumunu Urtne ylkledigi sembolik degerler ile yeniden
tretmektedir. Rakipler arasindan renk, ses, koku, doku ve tat ile ayrigsan markalar yaratmak miimkiindir.

Marka Algisinin Temel Bilesenleri

Markalarin, tiketiciler ile duyusal temas noktalart belirlemesi, algtya yonelik olumlu bir sinerji ile
mesajlart iletmenin énemli bir yoludur. Markanin hedef kitlelere sundugu trtin veya hizmetin niteligi ne
olursa olsun tek gerceklik, nasil algilandig ile ortaya konulan gercekliktir. Dolaysiyla marka iletisiminde
duyusal temas noktalart olduk¢a 6nemlidir (Lindstrom, 2007, s. 115-116). Tiketicilerin herhangi bir
markaya iliskin algilari, uzun dénemdir tiketici arastirmalarina konu olmustur. Tulketicilerin marka ile ilgili
algilari, dogrudan markanin sundugu trtin veya hizmetlerle ilgili olan veya olmayan nitelikler, fonksiyonlar,
faydalar, kisilik 6zellikleri ve kimlik 6zellikleri gibi pek ¢ok zihinsel temsilden olusmaktadir. Bu nedenle
tiiketicilerin, markaya iliskin olumlu veya olumsuz degerlendirmelerinin timunt kapsamaktadir (Keller,
2016, s. 8; Keller, 2003, s. 596).

2534



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Marka algisina yonelik alan yazin tarandiginda marka algisinin karsiligt olarak marka degeri/denkligi
veya misteri tabanlt marka degeri kavramlarinin kullanddigr gériilmistiir. Bu ¢alismada da marka algisi, bir
markanin isim, logo veya semboliiniin, triin veya hizmetlerin tiketicilerine sagladigi degeri ifade eden
marka denkligi kavrami aktarilmustir. Marka denkligi boyutlart olan marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka sadakati de marka algisinin olusmasindaki temel bilesenler olarak ele alinmugtir
(Aaker, 1991, s. 27; Motameni ve Shahrokhi, 1998, s. 270).

Marka bilinirligi, titketicilerin herhangi bir tirtine ihtiya¢ duyduklart anda ¢ok sayida marka ve magaza
arasindan tanidik, bildik olana yonelmeleridir. Ozellikle tiiketiciler satin alacaklart iiriin veya hizmetle ilgili
kararsiz kaldiklarinda genellikle asina olduklart isme, logoya yonelmektedirler. Bilinirlik, tiiketicilere kalite
algis1 ve gtivenirlik gibi soyut degerleri ¢agristirdigindan tercihlerle oldukea etkili olan bir unsurdur.
Bilinirlik ile markaya iliskin zihinsel gsemalar gelistiren bireyler, beklentilerinin karsilanmast veya
karsilanmamasinda Onceki deneyimlerinden aginadirlar. Tuketici zihnindeki olumlu veya olumsuz
degetlendirmelerin/deneyimlerin (Alba ve Hutchinson, 1987) bir 6zetidir. Logo, renk, tat gibi uyatict
6rnekleri verildiginde tiiketiciler, ilgili markaya yonelik icerikleri hafizadan geri cagirmaktadirlar. Ornegin
restorana giden bir tiketici, oradaki yiyeceklere ve yiyeceklerin tadina Onceden asina oldugu icin
karsilasabilecekleri konusunda zihninde bir senaryoya sahiptir. S6z konusu senaryo markalarin titketici
zihinlerine ekmeye calistigi marka algisi boyutlarindan marka bilinirligidir (Aaker, 1991, s. 29; Noel, 2009,
s. 110). Marka bilinirligi, bir markanin taninirlig1 ve markayr hatirlama islevlerinden olusmaktadir. Marka ile
ilgili ipucu verildiginde 6nceki maruz kalma durumu/deneyimlerden markanin akillara gelmesi marka
taninirhgr iken, ihtiya¢ durumunda triine iliskin herhangi bir markanin hafizadan geri ¢agirilmasi markayi
hatirlamadir. Misir gevregi ve tahil Urin gaminda akilara ilk gelen markanin Kellog’s olmast marka
bilinirligine 6rnek olarak verilebilir (Keller, 1993, s. 3; Aaker, 1995, s. 10-11; Vasudevan ve Kumar, 2019,
s. 348; Keller, 2013, s. 73).

Marka cagrisimlari, bir marka ile ilgili tlketicilerde ortaya ¢ikan maddi veya maddi olmayan
temsilleridir. Markadan elde edilen tim deneyimler ile bes duyuya yonelik maruz kalinan tim uyaricilar
markaya iliskin ¢agrisim unsuru olabilmektedir (Faircloth, Capella ve Alford, 2001, s. 64). Markanin
piyasaya sunmus oldugu Urlin veya hizmetlere ek olarak markaya iliskin istek, beklenti, deneyim, inanc,
tutum ve diger tim baglantili ifadeler ¢agrisim yaratmada etkilidir. Bu baglantilar markayr alip tiiketmeye
yonelik olabilecegi gibi tersi durumda kullanmamayi da tesvik edebilir. Bu nedenle cagrisim unsutlart
yaratacak duyusal uyarict seciminde markalarin, Urtin veya hizmetlerine uygun tercih yapmalar
gerekmektedir. Béylece olumsuz cagrisim yaratabilecek degiskenler bertaraf edilebilir (Pappu, Quester ve
Cooksey, 2005, s. 145; Douglas, Craig ve Nijssen, 2001, s. 109). Cagrisimlar, 6zellik, fayda ve tutum
seklinde gerceklesebilir (Tuominen, 1999, s. 84). Bu anlamda 6nemli olan tiiketicilerin, biligsel ve duygusal
tepkilerini ¢agrisimlar yolu ile markaya yonlendirmek ve tiiketici karar stireclerine dahil olabilmektir.

Tiketicilerin herhangi bir Grin veya hizmetten beklentilerinin karsiigint ifade eden algilanan kalite
boyutu diger bir marka algisi bilesenidir. Nesnel kalite algisinin yaninda (performans, dayanikliik,
giivenirlik, vb.) markadan elde edilen deneyimin yonini ortaya koymaktadir ve kisisel degerlendirmeler
butinidir (Sharig, 2018, s. 319). Algilanan kalite, markanin maddi veya maddi olmayan degetleri ile
iliskilendirmede markaya yonelik cagrisim sagladiginda basarili olabilmektedir. Bu yiizden islevsel
faydalarin yaninda soyut ifadelerin butiincil olarak kullanilmast glicli bir rekabetci stratejidir (Aaker, 1995,
s. 17). Dolayisiyla algilanan kalite, tiiketiciyi belli bir Griint almaya tesvik edici deger teklifi sunan ve diger
markalardan kolayca ayrismasini saglayan 6znel degerlendirmeler sonucu elde edilmektedir.

Marka algisinin son bileseni ise marka sadakatidir. Marka sadakati, belli bir markanin sundugu {iriin ve
hizmetlerin satin alinma siklig1 ve satin alinma olasiliginin stireklilik ve tutarlilik arz etmesi sonucunda
gerceklesmektedir. Tiketici ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda alternatifler arasindan tek tek degerlendirmeler
yaparak karar vermekten ziyade tek bir markaya odaklanmak ve ilgili markadan satin alim gerceklestirmek
sadakatin olustugunun bir gostergesidir (Yi ve Jeon, 2003, s. 231; Oliver, 1999, s. 34; Fitzgibbon ve White
2004, s. 215). Diger tiim bilesenlerde oldugu gibi belli bir markaya yonelik sadakat diizeyi de kisiden kisiye
degisir. Dolayistyla sadakat, bir markanin gelecekte de tercih edilebilir olduguna dair derin bir taahhittiir
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 2-3). Ornegin, findik kremast satin almak isteyen bir tiiketicinin diger tim
markalar arasimndan bir degerlendirme yapmadan dogrudan Nutella markali iiriinii almasi, o markaya
yonelik derin bir baghhg: ifade etmektedir. Tim marka algisi bilesenlerinin trin veya hizmete uygun
sekilde konumlandirilmas, tiiketicilerin tutumlarini etkileyerek satin alma kararlarinda biiyiik oranda etkili
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olmaktadir. Satin alma egilimi veya karari, marka algis1 bilesenleri ve tiketicilerin bilgi, his ve davranis
bitiinlesmesi sonucu ortaya ¢tkmaktadir.

Marka Algisina Yénelik Tutum Olusumunda Duyularin Roliine Iligkin Bir Alan Yazin
Degerlendirmesi

Calismanin bu bolimiinde duyusal markalamanin ana kaynaklari olan gérme, isitme, koklama,
dokunma ve tatma duyularinin, marka algist boyutlart olan marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite ve matrka sadakati yaratmada ve tiketici tutumlart Gzerindeki etkinligine iliskin bir degetlendirme
yapilmustir. S6z konusu degerlendirmede kullanilan alan yazin kaynaklari, marka algisi, marka bilinirligi,
matka cagrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakati anahtar kelimeleri ile saptanmis olup, ¢ogunlukla
uluslararast indekslerce taranan kaynaklardan faydalanarak derlenmistir.

Olumlu marka algist tiiketici zihinlerinde olumlu izlenim yaratarak sattn alma kararlarin
etkilemektedir (Chang ve Liu, 2009, s. 1688). Bu nedenle markanin gercekte neyi temsil ettigi ve titketiciler
icin ne anlam ifade ettigi duyular araciligiyla elde edilmektedir. Bes duyu organint kullanarak duyusal
hafizanin aktive edilmesi markay: rakiplerinden farklilastirmada 6nemli bir giictir. Ornegin KFC
markasinin titketici algilarint etkileme dizeylerine iliskin yapilan bir arastirmada KFC’nin bes duyudan en
¢ok gérme ve tatma duyularini kullandigt saptanmustir. Buradan da gortlecegi gibi, markalar tiketici
algilarini, duyumlar ve duyusal kodlar ile cevreleyerek duyusal ifadenin zihinlerde konumlandirilmasini
amaglamaktadir (Hussain, 2014, s. 53; Hulten, 2011, s. 257). Bu da duyusal markalamanin en temel
amacidir. Duyusal markalamanin tiketici algilarinda karsilik bulabilmesi ise bilinirlik, cagrisim, kalite ve
sadakat boyutlari ile mimkiin olabilmektedir.

Marka Bilinitligi Yaratmada Duyusal Uyariclarin Tutuma Olan Etkisi

Marka bilinirligi, markalarin tiiketicilere sunduklart deger teklifleri, ¢ekicilik ve kalite beklentileri gibi
maddi ve maddi olmayan unsutlarin yerine getirilmesi ve sonucunda marka sadakatine ulasan marka algis
boyutunun ilk asamasidir. Zihinleri mesgul eden ve tlketicilerin algisal goriintilerinin dis diinyaya
yansimastdir (Simss ve Trott, 20006, s. 229; Hakala, Svensson ve Vincze, 2012, s. 441; Hsieh, 2004, s. 37).
Bilinirlik genellikle tiiketici zihinlerinin bilissel yont ile ilgili olmakla bitlikte satin alma kararinda oldukca
etkilidir. Bu etki, tiiketicileri duygusal ve davranigsal yonden de etki altna alabilmekte ve bu yénde olumlu
tutum olusumunun Oninid agmaktadir (Sharifi, 2014, s. 43). Bilinirlik bu glct ise duyusal markalama
uyaricilarinin her biri 6zelinde kullandarak tiiketici tutumlarini belirlemektedir.

Dis uyaricilara maruz kalma noktasinda ilk karsilagilan gériintii dis gériintistir. Bir markanin renkleri,
logosu, ambalaji gibi unsurlar bilinirlige katki saglamaktadir. Essiz kahve deneyimi sundugunu vaat eden
Starbucks logosu, beklentileri karsilayarak olumlu bilinirlik algisina katki saglamakta ve bu dogrultuda
olumlu tutum yaratilabilmektedir. Markalarin dis gorunisleri tiiketici algilarini yénlendirmede etki
sahibidir. Ornegin dogal, yuvarlak ve &zenli bir logo daha samimi algilanmakta ve akillarda daha kalict
olmaktadir (Stephens, 2017, s. 74-76; Janiszewski ve Meyvi, 2001, s. 18-19).

Isitsel uyaricilar da tipki gorsel uyaricilar gibi bilinirlige katki saglamaktadir. Markanin sesinden,
jeneriginden veya sloganindan taninmasi ve geri cagirilmast oldukca yiiksek olasiliktir. Ogrenciler
tizerinden gerceklestirilen bir arastirmada reklam miizikleri ile Giriin igerikleri karsilagtirlmis ve miizik-trtin
etkilesimi Ol¢imlenmistir. Arastirma sonucunda miizige maruz kalan Ogrenciler, biligsel olarak markay:
tantyarak bilgi isleme stireci ile tutum arasindaki giicli iliskiyi ortaya koymustur (Tom, 1990, s. 49).

Koku duyusuna yonelen uyaricilar da guiglii birer taninma aracidir. Kimyasal bir duyu olmast ve isleyis
acisindan diger duyularda farklt olmasi tiiketicilerin bilingli ya da biling dist sekilde markalarin
algilanmasinda duyularin 6nemini ortaya koymaktadir (Medway, 2014, s. 193-196). Ozellikle magazalarda
kullanilan ortam kokular, tiiketici bilingleri yénlendirmede oldukea etkilidir. Ornegin Victoria Secret veya
English Home magazalarinin kendilerine has kokulart ilgili markanin taninmasi ve diger markalardan
ayrilmasinda etkili bir unsurdur.

Markalarin tliketicilere sunduklart ambalajlarin sekilleri, sertlikleri, sicakliklari gibi unsutlar da bilinirlik
elde etmede 6nemli dokunsal uyaricilardir. Ornegin Toblerone cikolatalarinin iiggen karton kutusu
dokunsal olarak tiketicileri markaya yonelik tutum olusturmada ve markanin tanimirhigina katki
sunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler tggen sekilde konumlandirilmis ¢ikolata ambalajini digerinden
ayirabilmektedir.
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Tat duyusuna yonelik gerceklestirilen arastirmalarda ise tiketicilerin daha 6nceden tadina agina
olduklari Grtinlere maruz kaldiklarinda alternatif aramaktan vazgectiklerini ortaya koymustur. Taninmayan
bir gidanin tadina baktiklarinda alternatif degetlendirmesi yapmak isteyen tiiketiciler, tanidik bildik bir tat
ile karsilastiklarinda yitksek oranda marka bilinirligi bilinci ile o triine yonelmektedirler (Hoyer ve Brown,
1990, s. 141).

Marka Cagrisimlar1 Yaratmada Duyusal Uyaricilarin Tutuma Olan E'tkisi

Marka bilinirliginden sonra markaya iliskin ¢agrisim elde etmek gerekmektedir. Clnkd bilinirlik
saglanmadan cagrisim elde etmek mumkin degildir. Marka hakkinda bilgi sahibi olan ve rakiplerinden
kolayca ayrisan markalar, tiketici zihinlerinde marka ile ilgili zihinler semalar tasarlamaktadirlar. Zihinsel
semalar ile marka eslesmesi saglandiginda da markaya iliskin cagrisimlarin 6nii agilmaktadir. S6z konusu bu
zihinsel semalar ise duyusal uyaricilar sayesinde elde edilmektedir. Ornegin, Windows’a asina olan
tiketiciler gozlerini kapattiginda bazilarinin aklina Windows’un acilis sesi gelirken, bazilarinsa dért renkli
logosu gelmektedir. Iste bu durum markanin duyusal imzasini hangi duyusal uyariciya yonelik
olusturduguna baglt olarak degismektedir (Romaniuk, Wight ve Faulkner, 2017, s. 470; Krishna, 20160, s.
16).

Cagrisimlar kurulurken markanin hitap ettigi hedef kitlenin dogru saptanmast ¢ok énemlidir. Ornegin
gorsel uyaricilarin kullanilmasi planlandiginda eger tst sinifa 6zgi ylksek fiyath bir triin hedefleniyorsa
cagrisim kurarken ambalaj tercihinde soguk ve karanlik renkler ile kalin ve buylk yazilar tercih
edilmektedir. Orta siuf hedefleniyorsa ambalaj tasariminda diz, yatay cizgiler ve daireler tercih
edilmektedir. Yine markanin sundugu urlnlerin hangi cinsiyet grubunu hedefledigi, titketicilerde hangi
cinsiyete 6zgli ¢agrisimlarda bulundugu 6nemli bir ayrintdir (Ampuero ve Vila, 2006, s. 105; Bruwer,
Saliba ve Miller, 2011, s. 6). Markalar, pek cok gorsel uyarict ile cagrisim elde edebilmektedir. Ornegin
renkler, tiketici tutumlarint etkilemede daha ¢ok sakinlik veya heyecan gibi duygusal disa vurumlari ortaya
ctkarmaktadir. Ancak bunun haricinde biligsel yonden de tiketicileri etkileyerek davranisa yonelmelerini
saglayabilmektedir.

Marka isimleri, sloganlari, jenerik muziklerinin ritimleri de dilsel 6zellikler tasidigindan yiiksek ses
icermesi, sirekli tekrar edilmesi ile zihinsel sema olusturmanin 6ni acilmaktadir. Bu anlamda calan
mizigin veya s6ylenen sloganin hangi markay1 cagristirdigy bilissel degerlendirmeler ile elde edilmektedir
(Argo, Popa ve Smith, 2010, s. 97).

Koku iceren uyaricilar da markalar tarafindan titketici ¢agrisgimlarinin elde edilmesi igin olduke¢a sik
kullantlan bir taktiktir. Kokunun Ozellikleri duygulari etkilemesi ve ge¢mis deneyimlerle otobiyografik
hafizay1 etkin kilmast duyularin aktive edilmesini saglamaktadir. Ornegin bityiikannesinin evi lavanta kokan
bir ¢ocuk, herhangi bir zaman diliminde lavanta kokusu duydugunda aklina biiyiikannesinin gelmesi
cagrisimlarin glcinli gOstermektedir. Bu anlamda koku uyaricilart olumlu veya olumsuz pek cok
deneyimin agiga ¢tkmasint ve hatirlanmasint saglamasi agisindan 6zellikle duygusal olmak tizere bilissel ve
davranigsal degerlendirmeleri de ortaya ¢ikarmaktadir (Augustin, Frankel ve Coleman, 2009, s. 55).

Dokunsal bir deneyim ile de ¢agrisimlar elde etmek miimkiindiir. Ozellikle psikolojik sahiplik hissini
yasamak isteyen tiiketiciler, riinii kullanmay1 tercih etmese bile driine dokunarak elde ettigi deneyim
hosuna gittigi icin dokunma ihtiyact duyabilir. Bu dokunusun zihninde yarattigt ¢agrisimlardan hedonik
fayda elde edilmesi, dokunsal Ozelliklerin bireylerde yarattigi duygusal degerlendirmelerin bir sonucudur
(Peck, Barger ve Luangrath, 2013, s. 189-199). Diger yandan uriin 6zellikleriyle ilgili bilgi edinmek gibi
bilissel degerlendirmeler de davranigsal degerlendirmelere déniisebilir.

Tat duyusu da diger tim duyular gibi ¢agrisim elde etmede olduk¢a sik kullanimaktadir. Fakat tat
duyusunun genellikle diger duyularla birlikte isledigi de bir gercektir. Ornegin, salcali ekmegi gocukluk
doénemlerinde fazlaca tiketen bir birey, yetiskinlik dénemlerinden salgali ekmegin tadindan cocukluk
doénemlerine dénebilir ve o donemlere iliskin ¢agrisimlar elde edebilir. Ancak bu durumda salgali ekmegin
kokusu, géruntiist gibi diger duyular da birlikte kullanilabilmektedir. Bu agidan tat duyusunun tiiketicilerde
daha ¢ok duygusal ancak bunun yaninda biligsel ve davranissal degerlendirmeler sagladigr goriillmektedir.

Algilanan Kalite Olusumunda Duyusal Uyariclarin Tutuma Olan Etkisi

Tiketicilerin herhangi bir markaya veya trtine iliskin algiladiklart deger, algilanan kalite yoluyla elde
edilen faydalar, beklenti karsiliklari gibi unsurlar ile elde edilmektedir. Markalarin kalite odakli tiiketiciye
sunduklart ¢agrisimlar, niteliksel faydalar, (Yan, 2019, s. 611) performans, islevsellik, dayaniklilik, gérsel
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cekicilik ve imaj gibi unsurlarla saglanmaktadir. Olumlu imaj algist dogrudan kalite algisin
desteklemektedir. Bu nedenle olumlu kalite algist siirekli tiiketici memnuniyeti ve tliketici sadakati
olusumunun 6niinii agmaktadir (Pappu vd., 2005, s. 145). Olumlu kalite algis1 yaratmada markalar, diger
tim marka algist boyutlarinda oldugu gibi gbrme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyularinin
tamamint kullanabilir.

Gorsel uyaricilar, herhangi bir iiriin hakkinda bilgi saglayan 6nemli bir degiskendir. Ozellikle bilissel
degerlendirmeler ile iriinii kullanma noktasinda bir karar mekanizmast gorevi gérmektedir. Ornegin,
manavda sebze meyve secen bir tlketici, Uriinlerin dig gériintislerinden renklerinin tonundan tazelik ile
ilgili sonuca varabilmekte ve bunun sonucunda bilissel degerlendirmelerini davranigsal eylemlere
doénistirebilmektedirler.

Mizik ve tiketim iliskisi baglaminda gerceklestirilen tiketici arastirmalarinda mizik ve tliketim
arasinda tiiketicilerde zevk ve uyarilmayr aktiflestirdigi gerekeesiyle pozitif yonli olumlu iliskiler oldugu
ortaya konulmustur. Cogunlukla bireysel degerlendirmeler tiiketici tepkilerini etkilemektedir. Muzigin tird,
tonu, ritmi ve hosa gitme durumu tiketici tepkilerini 6énemli 6lciide etkilemektedir (Sweeney ve Wyber,
2002, s. 51). Bu tir isitsel uyaricilar da markalar tarafindan triin degetlendirmelerini olumlu sekilde
etkilemek amaciyla tiketicilerin biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilerini yonlendirmek icin bilincli
sekilde kullanilmaktadir.

Koku wuyaricilarina yonelik  gerceklestirilen bir arastirmada tiiketicilerin  hos kokuya maruz
kaldiklarinda markalari daha olumlu degerlendikleri belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gére hos kokulu
ortamlarda verilen kokular eger titketici kokuya asina ise markay1 daha olumlu degerlendirdikleri ve daha iyi
bir duyusal bellek sergiledikleri saptanmistir. Yine kokularin cinsiyetler baglaminda degerlendirilmesi
tiketici tepkilerini belitleyebilmektedir. Buradaki olumlu degetlendirmenin kaynagi ise ortamda yayilmis
olan hos kokunun niteligidir. Hos kokulu ortamlarin daha kaliteli algilanmasi ise tiiketici tercihlerinde
yonlendirici oldugu ifade edilmistir (Morrin ve Ratneshwar, 2000, s. 157; Stephens, 2017, s. 86). Bu
nedenle koku uyaricilarin tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkilerini etkisi altina alarak davranigsal niyete
doéntismesini saglamaktadur.

Nesnelerin fiziki 6zellikleri Grtin kalitesinin belitlenmesinde 6nemli bir unsurdur. Cunku tiketiciler
herhangi bir tUrin tercihinde, driine dokunarak onunla ilgili bilgi edinmek ve kalitesini anlayabilmeyi
amaglamaktadir (Vietoris, 2017, s. 19). Genellikle kozmetik, tekstil veya gida gibi tiriin kategorilerinde
dokunma eylemi, kalite algisinin olusmasi ve bilissel olarak tiriinlerin satin alinip alinmamasinda belirleyici
olabilmektedir.

Tat duyusu ile elde edilen lezzet algist dogrudan kalite algisina referans olmaktadir. Ozellikle gida
sektoriinde gergeklestirilen kor testler, gercek kalite ve gercek lezzet algisinin agiga cikmasint saglamaktadir.
Ornegin Coca Cola ve Pepsi markalari, gazli igecek kategorisinde tadim testleri ile tiiketicilerin lezzet
algilarinin ortaya konulmasini amaglamaktadir. Bu acgidan tat duyusunun kalite algisina olan katkisi daha
cok bilissel ve davranissal eylem boyutlarinda gerceklesmektedir.

Marka Sadakati Yaratmada Duyusal Uyaricarin Tutuma Olan Etkisi

Tiketiciler ve marka arasinda streklilik ve tutarlilik arz eden giglii baglar, zamanla tekrar eden satin
alimlar ile sadakate doniismektedir (Suhonen ve Tengvall, 2009, s. 53; Oliver, 1999, s. 34-35). S6z konusu
sadakatin temel nedeni ise tiketicilerin bireysel degerlendirmeler ile markaya yonelik ortaya ¢ikan olumlu
tutumlaridir.  Tutumlarin, diga  vurumu  ise biligsel, duygusal ve davranigsal eylem seklinde
gerceklesmektedir (Dick, 1994, s. 99). Olumlu tiiketici tutumlarini elinde bulundurmak isteyen markalar ise
cogunlukla bunu duyusal uyaricilar araciligiyla gerceklestirmekteditler.

Gorsel girdilerin titketicilerde herhangi bir marka ile ilgili asinaligl, cagrisimlari ve kaliteyi elde ederek
stirekli satin almayt tesvik etmesi oldukea stk kullanilan bir taktiktir. Uriinlerin ambalajlari, renkleri, sekilleri
veya diger bircok degisken yeniden tercih edilme noktasinda markalar i¢in bir ¢tkis noktast olabilmektedir.
Ornegin sirf ambalaji veya sise cekiciligi nedeniyle belli bir parfiim markasint satin almak buna 6rnek
olarak verilebilir. Bu nedenle genellikle duygusal semalar olmak tizere biligsel ve davranigsal tepkiler siirekli
tercihleri tesvik edebilir.

Sonik (sonic) markalama, markalar tarafindan oldukca sik kullanilan ve markaya yonelik olumlu
degerlendirmelerin ana kaynagi olabilen 6nemli bir stratejidir. Sesiyle 6ne ¢tkmayr amaglayan markalar
genellikle duygulart hedeflemekte ve boylelikle markaya iliskin diizenli, strekli ve tutarll satin alimlarin
oniinti agmaktadir. Tsitsel unsurlarin duygusal deneyimler ile tiiketicilere nostaljik deneyimler yasatmas
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gecmis yasantilarin geri ¢agirilmasinda ve markaya iliskin olumlu bir tutum olusmasina katki saglamaktadir
(Gustafsson, 2015, s. 20-21). Bu yontemle duygusal tepkiler ile tiiketiciler ikna edilip uzun dénemli glicli
baglar kurmak mimkuindiir.

Kokunun tiiketicilerde yarattigi his ve izlenim, markalar icin olduk¢a avantajlt bir durumdur. Havaya
yayllan molekillerin tiketiciler tizerindeki bu denli giiclii etkisi, diirtiisel satin almayt dahi tesvik eden
muazzam bir stratejidir. Ciinkd dirtiisel satin alma davransi, duygulanim odakli, kendiliginden ve aniden
ortaya ¢ikan genellikle de giiglii ve 1srarct bir satin alma olarak kendini géstermektedir. Bu agidan duyusal
cekicilik elde etmek ve tiiketicileri sadik birer miisteri haline getirmede énemli bir yoldur. Ornegin Febreze
markast kéti kokulart yok edici gliglii bir bilissel iddia ile tiiketicilerin duygusal olarak tatmin olmalarinin
6ntni acan Mutlu Nefes Al (Breathe Happy) kampanyasi ger¢eklestirmistir. Kampanya sonucunda ¢ok
cesitli 6diller almasinin yant sira marka degerini %19 artiran Febreze, bu sayede trinind 250 milyon
kisiye ulastirmis ve sadik migteriler elde etmenin yolunu agmistir (Van Dyck, 2017, s. 102; Hubert,
Florack, Linzmajer ve Kenning, 2013, s. 862).

Diger bir uyarict tirii dokunsal girdiler, trtinlerle ilgili bilgi edinme noktasinda tiketicilere degerli
bilgi sundugu icin sadik misteri elde etmenin 6énemli bir yoludur. Dokunmaya elverisli olan driinler icin
markalarin titketicileri dokunmaya tesvik etmesi, kalite ve giiven duygusunun beraber islemesine ve
dolayistyla trtn tercihlerinin biligsel duygusal ve davranigsal niyete déniigmesinin 6ntni agmaktadir.
Dokunma deneyiminin bu denli énemli olmasinin bir diger nedeni de dokunmatik telefonlar ile dokunma
eylemine olan yatkinligin artmasidir. Dokunsal ylzeylere temas ederek karar vermek ve kararin devamliligs
bu anlamda genis ¢evrelerce kabul edilen yaygin bir gériistiir.

Lezzet algisinin kaynagi olan tat girdileri, bireysel ve durumsal pek ¢ok faktdrden etkilenmektedir.
Lezzet algisina yonelik gerceklestirilen bir arastirmada tanidik bir markanin igeriginde gerceklestirilen
bilingli bir degisiklik tiiketiciler tarafindan hemen fark edilmis ve sadik misterilerin tada iligkin duyusal
hafizalarinin ne kadar giigli oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla tadin bir markay1 digerlerinden ayirt
edebilme noktasinda biligsel oldugu kadar duygulart da etkiledigi ve davranigsal eyleme katki sagladig
sonucuna vartlabilir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Zotlu rekabet ortaminda markalar farklilasmak icin cesitli stratejiler kullanmaktadirlar. Bu
farkhilastirma stratejileri maddi oldugu kadar maddi olmayan degerler tizerine kurulmaktadir. Bu kapsamda
pek cok strateji bulunmaktadir. Bunlardan birisi de maddi olmayan degerler izerine kurulmus olan duyusal
markalamadir. Duyusal markalama tiketicilerin bes duyu organlarina yénelik uyaricilart hedefleyen, tutum
ve algilar yonlendirmeyi amaglayan bir markalama stratejisidir. Geleneksel yontemlerin 6zellikle ginimiiz
tiketicilerinin algilart ve tutumlarini etkilemedeki yetersizligi, markalari tiiketicilerin duyularina yénelmeye
sevk etmistir.

Tiketiciler, triin veya hizmet degerlendirmelerinde fonksiyonel faydanin yaninda duygusal fayday: da
gozetmektedir. Bunu gerceklestirmenin ise en etkili yolu duyusal markalamadir. Bes duyu organindan elde
edilen duyusal girdiler, dogrudan bireylerin yasam bicimleri ve bu dogrultuda tiiketim tarzlarint
sekillendirmektedir. Bu titketim seklinin aciga ¢ikaridmasi, markalara iliskin algt ve tutumlarin
yonlendirilmesi ile mimkinddr.

Algt ve tutumlarin marka lehine c¢evrilmesinde marka algisi boyutlart sahneye ¢ikmaktadir. Bu
boyutlar; marka bilinirligi, marka cagrisimlari, algllanan kalite ve marka sadakatidir. Duyusal girdilerin
algilanmasi ve anlamlandirilmasi bireysel faktorlere gore farklilik gostermektedir. Bu faktorler her duyu
6zelinde her bireyi farkli tutum sergilemeye itmektedir. Ornegin, marka bilinirligi boyutunda bir markaya
iliskin inang ve fikir biitiinlesmesi bilissel yénden olusan semalara baglidir. Ote yandan marka ¢agrisimlar
bilissel oldugu kadar genellikle tiiketicileri duygusal yonlerden etkisi altina almaktadir. Ciinkii ¢agrisimlar
zihinsel aktivitelerin uzun sireli ve tutarh sekilde bellekte islenmesini zorunlu kilmaktadir. Bellekte islenen
duyusal girdiler, marka ile eslestigi Slctide basarilt olmaktadir. Bu girdilerin rasyonel diinya ile eslesmesi ve
beklentilerin karsilanmasi ise algilanan kalite boyutu ile ilgilidir. Ttketicilerde kalite algisi, islevsel veya
hedonik faydanin karsiligini gérdikleri oranda ortaya ¢ikmaktadir. Son marka algist boyutu olan marka
sadakati, markalama calismalarinin nihai amacidir. Bu kapsamda markaya yonelik uzun dénemli, tutarl,
strekli ve tekratlanan alimlar, bireylerin sadik birer miisteri oldugunu ortaya koymaktadir.
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Her marka algis1 boyutunda oldugu gibi her duyunun insanlar etkileme dereceleri de birbirinden
farklidir. Ornegin, koku iceren uyaricilara karsi hassas olan bir tiiketiciyi etkilemenin en elverisli yolu,
ortama veya Urline verilen hos kokulardir. Ya da renklerin psikoloji tizerindeki baskin etkisiyle tiketiciler
renk algilart ile etkilenebilmekteditler. Bu nedenle s6z konusu bireysel farkliliklar géz 6ntine alinarak hangi
tiiketicinin hangi motivasyonel gii¢ ile harekete gecirileceginin belirlenmesi gerekmektedir.

Oznel degerlendirmelerin, marka algist boyutlar, tutumun bilesenleri ve bes duyu 6zelinde
incelenebilir olmasi, duyusal markalama stratejisini benimseyen markalar icin analiz edilmesi gereken
oncelikli alanlardir. Ciinkii magaza ortamindaki 1s181n parlakligt veya gbriiniisiin cazibesi, ¢alan mizigin
tonu, dokunulan kumasin yumusakligt veya cevreye yayilan cezbedici koku, tlketicilerin duygu ve
davranislarint dogrudan etkisi altna almaktadir. Bu nedenle tiiketiciler Griin hakkinda satin alma karar
vermeden Once Urini goérmek, sesini duymak, koklamak, dokunmak veya tatmak istemekteditler.
Dolayistyla tim bu uyaricilarin, markanin sundugu tiriin ve hizmete uygun sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin
matkaya yonelik algilarini etkilemektedir. Ciinki tiketici ile marka iligkilerini yonetmek tiiketicileri tatmin
eden degisimlerin ve girisimlerin uygulanmasi ile miimkiin olmaktadir.

Sonu¢ olarak bu calisma, tiketicilerin bir markaya yonelik tutum gelistirmelerinde marka algist
boyutlart olan bilinirlik, cagrisim, algilanan kalite ve sadakat ile sinirlandiridmistir. Alan yazin taramasinda
duyusal markalama uyaranlari ve tiiketici tutumlarina yonelik olarak gerceklestirilmis nitel ve nicel
arastirmalar bulunmaktadir. Ancak duyusal marka algisi boyutlart ile tutum iliskisine yonelik nitel ve nicel
aragtirmalarin yapilmasi, duyusal markalama algist literatiiriine giincel ve etkin veriler sunulmasi agisindan
Oonemlidir.

Etik Beyan

“Duynm, Algi ve Marka: Tiiketici Tutumlarma Yinelik Ug Boyutln Bir Degerlendirme” bashikli calismanin yazim
strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir
tahrifat yapimamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin
gonderilmemistir. Bu arastirma dokiman incelemesine dayali olarak yapildigindan etik kurul karar
zorunlulugu bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

There are many strategies that brands have developed to influence consumer attitudes. The purpose
of developing these strategies is to make a difference in a competitive environment where products and
brands are gradually becoming alike due to the inadequacy of traditional methods to reach consumers. For
this reason, brands have turned to consumer senses. The necessity of making a mark through the senses is
a result of the effort of completely differentiation. Trying to influence consumers with their five senses is
a strategic advantage to improve brand perception and consequently to direct attitudes. As consumer
profiles and consumption patterns change, brands include differences in their product and service
offerings to keep up with this change. The main purpose is to influence consumer attitudes.

Therefore, brands have started to use color, sound, smell, tactile element or taste elements and the
sensory properties of products as a branding strategy. Visual stimuli consist of elements that appeal to the
sense of vision such as color, lighting, packaging, package design, architectural structure, logo, and
emblem. The auditory stimuli consist of auditory elements such as the product's own sound, store music
ot the brand's slogan. Odor stimulants are also the scent of the product itself, as well as the ambient
scents used in the store, where the brand offers its products to the consumer. Tactile stimuli are the
totality of properties such as weight, temperature, hardness, which are mostly used to express the
propetties of the product. Finally, taste stimulants are the taste perceptions obtained from the product's
own taste. In a store environment, the brightness of the light or the appeal of the appearance, the tone of
the music playing, the softness of the fabric touched or the attractive smell emanating from the
environment directly affect the emotions and behaviors of the consumers. Because consumers want to
see, hear, smell, touch or taste the product before choosing the product. Therefore, the use of all these
stimulants in accordance with the product and service offered by the brand affects the perceptions of the
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consumers towards the brand. Because managing consumer and brand relationships is possible with the
implementation of changes that satisfy consumers.

The meaning of stimuli for sight, hearing, smell, touch and taste, which are obtained through the five
senses, is realized through sensory perception. Although there are many factors that affect this perception
process, the transformation of sensory perceptions into attitudes is possible with the conscious reactions
of consumers. Although the subjective nature of perception makes it difficult to predict consumer
behavior, handling the differences together can provide a generalized strategy. Not every sensory input
can be expected to affect all consumers at the same rate. However, using one or more of the five sensory
organs to create multiple contact points can be effective in turning consumer perceptions in favor of the
brand. The perception and interpretation of sensory inputs differ according to individual factors. These
factors push each individual to exhibit a different attitude in each sense. For example, in the brand
awareness dimension, the integration of beliefs and ideas about a brand depends on cognitive schemas.

On the other hand, brand associations generally affect consumers emotionally as well as cognitively.
Because associations necessitate mental activities to be processed in memory for a long time and
consistently. Sensory inputs processed in memory are successful to the extent that they match the brand.
Matching these inputs with the rational world and meeting the expectations are related to the perceived
quality dimension. The perception of quality in consumers arises at the rate they see the return of
functional or hedonic benefits. Brand loyalty, the last dimension of brand perception, is the ultimate goal
of branding studies. In this context, long-term, consistent, continuous and repetitive purchases of the
brand reveal that individuals are loyal customers to that brand and function in cognitive, emotional and
behavioral action dimensions.

In this study an evaluation has been made on what kind of effect the inputs on vision, hearing, smell
and touch have on consumers' attitudes towards the brand. This evaluation was cartied out through three
dimensions of attitude, cognitive, emotional and behavioral. According to the literature review, the mental
knowledge, emotion and intention that consumers have about the product or brand affect their
perceptions and attitudes towards the brand. Brand perception dimensions that affect attitude formation
were also included in the study. These dimensions are brand awareness, brand associations, perceived
quality and brand loyalty. It has been observed that brand perception is affected by all five senses
separately, and this level of influence differs according to the quality of the brand or product. In summary,
according to the sources of the literature, it motivates consumers through five senses, cognitive
descriptions and emotional schemas and drives them to behavioral action.
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